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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest opis i analiza oferty markowych produktow
badawczych (branded research products) oferowanych menedzerom przedsigbiorstw przez
migdzynarodowe firmy badawcze dziatajace na polskim rynku badan marketingowych. Za-
prezentowana analiza zostanie przeprowadzona na dwoch poziomach — poziomie zakresu
ustug badawczych, czyli branded products, oraz na poziomie zintegrowanych rozwiazan ba-
dawczych, w sktad ktorych wchodza produkty badawcze majace wlasne, zastrzezone nazwy
handlowe. Do analizy wybrano produkty badawcze firm MillwardBrown, GfK Polonia oraz
TNS.

Stowa kluczowe: metodologie badan marketingowych, produkty badawcze, rynek badan
marketingowych w Polsce.

1. Ewolucja funkcji badan marketingowych

W ponad 80-letniej historii sektora badan marketingowych na $wiecie wigkszos¢
fundamentalnych zmian odbywata si¢ pod wptywem zmian w potrzebach klientow
1 warunkow makro- i mikrosrodowiskowych panujacych na réznych rynkach bran-
zowych 1 geograficznych. Jednakze na poczatku lat 90. XX wieku zaistniale zmiany
w ofercie badan marketingowych zostaty spowodowane w wigkszym stopniu przez
rosnace oczekiwania interesariuszy firm badawczych i rynkow finansowych anizeli
przez przeobrazenia samych potrzeb klientow. Wynikiem tych przemian byty liczne
potaczenia i przejgcia mniejszych firm badawczych przez wigksze, ktore trwaty przez
cate lata 90. i doprowadzity do powstania o$miu najwigkszych konglomeratéw ba-
dawczych na §wiecie — VNU-Nielsen, Kantar Group, TNS, GfK, Synovate, IPSOS,
IRI czy IMS Health'. Ponadto organizacje te zmienity swoja strukture¢ wtasnoscio-
wa, co spowodowalo m.in. wejscie wigkszosci z nich na gietdg i przeksztalcenie sig
w spotki gietdowe ze wszystkim zaletami 1 wadami tej sytuacji, jak koniecznos¢
wzrostu sprzedazy i generowania dywidendy dla akcjonariuszy, co w konsekwencji
stawiato duze wyzwania menedzerom zarzadzajacym tymi firmami badawczymi.

' Global Top 25. 2009 Honomichl Report, “Marketing News” 2009, no 8, s. 24.
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Poczatkowe lata XXI wieku przyniosty zmiany na rynku badan marketingowych,
ktore pojawity si¢ po stronie klientow i oddziatywaty na caty rynek firm badaw-
czych w sposéb bardzo doglebny. Rezultatem tego procesu byta zmiana roli badaczy,
ktorzy z dostarczycieli i analitykéw danych stali si¢ osobami posiadajacymi strate-
giczng wiedzg¢ na temat rynkowych uwarunkowan firm, ktora przekazywali swoim
klientom w formie strategicznych rekomendacji i zalecen, a czgsto sprawdzonych
rozwiazan, ktorych skuteczno$¢ mieli okazjg poznac, realizujac projekty badawcze
dla swoich klientow dziatajacych na roznych rynkach i w r6znych sektorach?. Zmia-
na roli badawczy z analitycznej na doradcza byta mozliwa dzigki rozwojowi zestawu
kluczowych kompetencji badaczy marketingowych, posrod ktorych najwazniejsze
okazaty si¢ umiejgtnosci konsultacyjne i komunikacyjne oraz zdolnos$¢ outsourcingu
w zakresie zarzadzania procesem zbierania danych na podstawie zaawansowanych
systemow elektronicznego gromadzenia i integracji danych®.

W wyniku tych przeobrazen zmienily si¢ oczekiwania klientow wobec dostaw-
cow badan marketingowych; zaczgli oni oczekiwac¢ wigcej kreatywnosci w dostar-
czaniu wgladu w sposéb myslenia i motywy zachowan klientow, bardziej zintegro-
wanych informacji w oparciu na réznych platformach informatycznych, szerszego
zakresu ustug doradczych i zaangazowania badaczy o wigkszym do$wiadczeniu®.
Swiatowy rynek ustug badan marketingowych zareagowat na te zmiany, dzielac si¢
na segment firm specjalizujacych si¢ w dostarczaniu zarowno danych, jak i ustug
doradczych (full service suppliers), firm zapewniajacych rutynowe zbieranie danych
(syndicated services), pojawita sig¢ rowniez grupa firm zbierajacych dane, a nastep-
nie, po ich przeksztalceniu, sprzedajaca je w postaci gotowych raportow (consultive
services)’.

W tym samym czasie firmy badawcze musiaty sprosta¢ potrzebie restruktury-
zacji wlasnych zasobow kompetencyjnych, ktadac nacisk na doradztwo i praktyke
biznesowa swoich pracownikow oraz umiej¢tnosci zwiazane z integracja danych
pochodzacych z réznych typoéw badan i réznorodnych baz danych, co stanowito po-
wazne wyzwanie dla dziatow zarzadzajacych zasobami ludzkimi i systemami infor-
matycznymi.

Zmiany te postawity rowniez pod znakiem zapytania odwieczne zasady metodo-
logiczne, jak np. anonimowos¢ respondenta, i stanowily wyzwanie dla zmian stan-
dardow metodologicznych i kodow etycznych agencji i firm marketingowych. Pod-
sumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze wspotczesny rynek badan marketingowych zostat
uksztattowany przez potrzeby i popyt ze strony rynku producentow, ale wzrost rynku

2 N.K. Malhotra, D.F. Birks, Marketing Research. Applied Approach, Prentice Hall, London 2007,
s. 21-23.

> Global Top 25...,s. 1.

4 J. Havermnans, What do clients want from research?, Research World, “ESOMAR” 2005,
no 10.

5 Chadwick S., Study on Changes in Client Demands from Research Agencies, Cambiar LLC,
Phoenix 2004.
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badan marketingowych nast¢gpowat rowniez w wyniku pojawiania si¢ nowych gatezi
przemystu i sektoréw ustug, w ktorych dziatajace firmy coraz bardziej u§wiadamiaty
sobie potrzeb¢ konkurowania za pomoca nowoczesnych narzedzi marketingowych,
w tym rowniez narzegdzi stosowanych w dziedzinie badan marketingowych.

W latach 70. liczne male i $redniej wielkos$ci firmy badawcze prowadzace dzia-
falno$¢ na migdzynarodowym rynku badan marketingowych, jak NOP (obecnie
GfK NOP) czy AGB, zaczynaly budowac swoja pozycje konkurencyjna, nie tylko
przez stawanie si¢ bardziej elastyczne od konkurencji w zakresie oferowanych wa-
runkéw realizacji badan, w tym rowniez i pod wzgledem poziomu proponowanych
cen, ktore zawsze byly warunkowane przez wysokie koszty infrastruktury badaw-
czej, ale tez przez wyszukiwanie przewagi konkurencyjnej opartej na specjalistycz-
nych metodologiach, ktére daty poczatek tzw. markowym produktom badawczym
(branded research products). Mimo ze takie produkty stanowily tylko niewielka
czes$¢ sprzedazy dawatly one ich uzytkownikom przeswiadczenie, ze ciagle licza si¢
na rynku wsrod konkurencji. W ten sposéb firmy, takie jak Burke Inc., zbudowa-
ty produkt badawczy BASES, IRl — MicroTest i Locator, co wigcej, pewne firmy
badawcze, ktore zbudowaly swoja pozycj¢ rynkowa na $wiadczeniu wyspecjalizo-
wanych, markowych ustug badawczych, zostaly z nimi utozsamione, jak np. po-
wstate w latach 80. Millward Brown czy J.D. Power®. W $wiecie klienta takie marki
produktéw badawczych wywotywaty i wywotuja do dzisiaj mieszaning uzaleznie-
nia i sceptycyzmu odnoszaca si¢ gtéwnie do kwestionowania uniwersalnosci za-
lozen metodologicznych proponowanych ustug badawczych, ktore w opinii tychze
sceptykow powinny by¢ dostosowane bardziej do specyficznych potrzeb klientow.
Z kolei poczucie uzaleznienia zwigzane byto z przekonaniem wielu klientow do idei
standaryzowanych ustug (standardised services) zapewniajacych porownywalnos¢
otrzymywanych danych i dajacych gwarancjg ich jakosci. Globalizacja dziatalno$ci
wielu korporacji dodatkowo poglebita t¢ zaleznos¢, co byto naturalne ze wzgledu na
fakt, ze prowadzac dzialalno$¢ na wielu rynkach, przedsigbiorstwa chciaty korzystac
ze sprawdzonych technik i z metodologii badawczych, na ktorych opieraly swoj
proces decyzyjny i dotychczasowe sukcesy. Sytuacja, jaka obecnie obserwujemy
na §wiatowym rynku badan marketingowych, to realny podzial popytu klientoéw na
ustugi badan marketingowych z jednej strony na ustugi doradcze opierajace si¢ na
badaniach, obejmujacych kreatywne rozwiazania business intelligence, wzbogacone
o dostepna wiedze pochodzaca z integracji danych, informacji ze zroédet zarowno
wtornych, jak i pierwotnych, a takze osiagane przez pelne partnerstwo z kreatyw-
nymi dostawcami badan, ktdrzy sami aktywnie prowadza poglebione analizy swojej
wiedzy, doswiadczen i baz danych, dazac do uksztattowania wnioskéw i sformuto-
wania prognoz odnoszacych si¢ do analizowanych probleméw. Z drugiej zas strony
mozna zaobserwowacé rosnaca potrzebg dostarczania standaryzowanej, informacji
trackingowej, czgsto globalnej, zorientowanej procesowo i stuzacej do uaktualniania

¢ C. McDaniel, R. Gates, Marketing Research, Wiley, London 2006, s. 46-47.
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rutynowych wskaznikow, ktore stana si¢ czegscia calosciowego procesu podejmowa-
nia decyzji. W procesach tych ktadzie si¢ nacisk mniej na dostarczanie unikalnych
wynikdéw badawczych, a bardziej na porownywalno$¢ procesu badan, ich globalny
zasigg 1 zdolnos¢ dostarczania klientowi danych w czasie realnym przez elastyczne
systemy informatyczne. Implikacje tych zmian sa glgbokie w odniesieniu do sek-
tora badan marketingowych. Droga do ustug doradczych ma powazne konsekwen-
cje dotyczace struktury zatrudniania i stosowanych modeli biznesowych. Ogdlnym
mianownikiem tych zmian jest termin ,,integracja”, co wymaga od firm badaw-
czych przyzwyczajonych do realizacji projektéw badawczych, kiedy analizowane
i otrzymywane wyniki pochodza zazwyczaj z pojedynczych badan (single study),
przejscia w kierunku integracji wynikow réznych badan oraz poglebionych analiz
strukturalnych i wiedzy pochodzacej z poprzednich badan. Analiza ofert firm ba-
dawczych prowadzi do wniosku, Ze preferowane sa rozwiazania integrujace wiedz¢
juz posiadang na podstawie zebranych danych przechowywanych w wewngtrznych
bazach danych, czgsto wspieranych danymi z badan syndykatowych. W zwiazku

z tym mozna si¢ pokusi¢ o dokonanie nastepujacej klasyfikacji oferowanych ustug

badawczych:

— ustugi syndykatowe (syndicate services) — dostarczajace danych i informa-
cji klientom, ktorzy wykupuja subskrypcje danych zbieranych systematycznie
w oparciu na surveyach, panelach, obserwacji skanerowej czy audytach; np. na
rynku polskim TGI(survey), panel telemetryczny (AGB Nielsen) czy gospo-
darstw domowych (ConsumerScan GfK), dane skanerowe (Retail Key Account
Nielsen) lub audyt punktow detalicznych (Retail Audit Nielsen),

— ustugi standardowe (standardised services) — badania realizowane dla roznych
klientow na podstawie okreslonego standardu metodologicznego, np. badania
segmentacyjne, testy konceptow produktow, testy reklam itd.; tego typu ushugi
sa coraz czesciej przeksztatcane przez firmy badawcze w markowe produkty
badawcze (branded research products),

— markowe produkty badawcze (branded marketing research products) — sa ustu-
gami badawczymi opartymi na specjalistycznych procedurach zbierania i analizy
danych, ukierunkowanymi na dostarczenie opisu, analizy i diagnozy typowych
problemow marketingowych, np. wizerunku marki, lojalnosci klientow, skutecz-
no$ci oddziatywania reklamy,

— ushlugi zindywidualizowane (customized services) — réznorodno$¢ ustug ba-
dawczych dostosowanych do specyficznych potrzeb klientow w zalezno$ci od
ich potrzeb marketingowych,

— ushugi realizacji badan (limited services) — ushugi ograniczone tylko do realizacji
pewnych faz projektu badawczego — np. zbierania danych, kodowania i tworze-
nia baz czy analizy danych,

— ushugi integracji danych (data integration platform) — ustugi polegajace na
oferowaniu nowoczesnego systemu informacji marketingowej opierajacego si¢
na specjalistycznym oprogramowaniu, integrujacego roézne rodzaje danych gro-
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madzonych na przestrzeni czasu, pozwalajace na optymalne wykorzystanie po-
siadanych zasobow informacji i podejmowanie decyzji w krotszym czasie; tego
rodzaju platformy integracji danych pozwalaja na unifikowanie wszystkich ro-
dzajow danych gromadzonych w czasie niezaleznie od czgstotliwosci ich groma-
dzenia czy zrodta pochodzenia (dane o wielkosci sprzedazy, naktadach na pro-
mocj¢ itp.), a wyniki 1 analizy trafiaja prosto do komputerow klienta; integruje
si¢ dane trackingowe z wielu rynkow, tworzac wspolna bazg danych i pomagajac
w opracowywaniu spojnej, globalnej strategii marek; daje to peten dostep do
bazy danych i jej interaktywnych mozliwosci, co oznacza mozliwo$¢ operowa-
nia istniejacymi wykresami, tworzenia nowych lub samodzielnego analizowania
danych; platformy integracji danych moga stuzy¢ jako systemy raportujace, two-
rzace szereg raportow dostosowywanych do wewnetrznych potrzeb konkretnej
firmy, co gwarantuje oszczednos$¢ czasu; ponadto moga by¢ one dotaczane do
systemu informatycznego przedsigbiorstwa i integrowane z nim, zyskujac w ten
sposob narzedzia zaawansowanej analizy 1 modelowania.

Obecnie specjaliSci od marketingu staja w obliczu rosnacej presji, aby podej-
mowac¢ prawidtowe decyzje dotyczace marek i produktow na podstawie biezacych
i prognozowanych trendow rynkowych. Podejmowanie decyzji strategicznych i tak-
tycznych bez szybkiego dostepu do zintegrowanych informacji marketingowych jest
jednak bardzo trudne. Ponadto dane pochodzace z badan trackingowych dotycza-
cych marek i reklam, badan satysfakcji klientow czy tez informacje zbierane przez
centrum telefoniczne moga przytlacza¢ swoja iloscia, dlatego stosowanie platform
integrujacych te rodzaje danych z innymi informacjami marketingowymi, takimi jak
np. wielko$¢ sprzedazy, wydatki na promocje czy dane z historycznych badan em-
pirycznych, stanowi jedno z najwazniejszych wyzwan, przed ktdérymi stoja obecnie
firmy badan marketingowych.

2. Rozwdj markowych ushug badawczych
(branded research products)

Migdzynarodowe oddzialy firm badan marketingowych dzialajace w Polsce wpro-
wadzity i upowszechnity w okresie ostatnich 20 lat globalne standardy prowa-
dzenia badan marketingowych na podstawie markowych produktow badawczych
oraz opierajacych si¢ na nich zintegrowanych metodologii badawczych taczacych
techniki i metody iloSciowych i jako$ciowych badan marketingowych. Oczywiscie
pojawienie si¢ markowych ustug badawczych bylo wynikiem odkrycia przez fir-
my badawcze brandingu, co sprawilo, ze obecnie analiza oferty kazdej duzej firmy
badawczej pozwala zauwazy¢ szeroki zakres tego rodzaju produktow badawczych,
poczawszy od tych oferujacych segmentacje¢ i analizg rynku, skonczywszy na pro-
duktach analizujacych warto$¢ marki czy zadowolenie i stopien lojalnosci klienta
(wszystkie opatrzone sa znakami SM, ™ Jub ®). Wspolna ich cecha jest prawne
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zastrzezenie przez ich wiascicieli, czyli firmy badawcze, nazw i opisOw czynnosci
metodologicznych oraz stosowanych form narzedzi badawczych. Tego rodzaju re-
jestracja znakéw ushug powoduje, ze firmy badawcze zaczely Scisle chroni¢ wiedze
i informacje sktadajace si¢ na opracowana metodologi¢ badania, udzielajac klientom
jedynie bardzo ogolnych informacji na ich temat, co przed podjgciem decyzji o zaku-
pie tego rodzaju produktow badawczych prowokuje nadawanie im wywolujacej zte
skojarzenia nazwy — ,,czarne skrzynki”. Fakt zastrzezenia marki oznacza roéwniez,
ze firma jest sktonna prawnie chroni¢ inwestycje dokonane w opracowanie i rozwoj
tych produktéw badawczych, co czgsto sprawia, ze klienci nabywajacy te produkty
(ushugi) postrzegaja w samym zastrzezeniu ich znakow warto$¢ dodana, za ktora sa
sktonni ptaci¢ wysoka ceng. Fala brandingu produktéw badawczych zostata spowo-
dowana przez dwa wydarzenia. Pierwszym z nich byta rosnaca presja konkurencji,
ktora zmusita firmy badawcze do poszukiwania nowych sposobow dyferencjacji
swoich produktow, natomiast drugi powod zwiazany byt ze zmianami w strukturze
wtasnosci tych firm, ktorych wtasciciele zdecydowali si¢ poszukaé kapitatu na dal-
szy rozw0j swoich firm poprzez wejscie na gieldg, co wymuszato na nich ciagty
wzrost sprzedazy 1 zyskow dla udziatlowcoOw osiagany zazwyczaj poprzez szerszy
zakres 1 wyzszy poziom cen oferowanych ustug badawczych. W takiej sytuacji kaz-
da firma posiadajaca zastrzezona metod¢ badania segmentacyjnego mogta zadacé
za t¢ ustuge wyzszej ceny anizeli firma uzywajaca dostgpnego powszechnie opro-
gramowania SPSS czy SAS. Jednakze klienci nie mieli zazwyczaj zadnego sposo-
bu obiektywnego okreslenia, czym ta markowa metoda badania r6zni si¢ od tych
stosowanych w bardziej standardowych podejsciach badawczych. Klientom musi
czgsto wystarczy¢ zapewnienie, ze korzystaja ze sprawdzonej, z przetestowanej i po-
siadajacej czesto globalne benchmarki metodologii badawczej. Oczywiscie, kiedy
wigkszo$¢ duzych firm badawczych ma markowe produkty badawcze, niezmiernie
trudne i kosztowne jest ocenienie z metodologicznej perspektywy ustug badawczych
tego, ktory z dostgpnych markowych produktow badawczych oferuje na przyktad
najwyzszy poziom trafnosci. Najczgstszym rozwigzaniem w takiej sytuacji jest po-
sitkowanie si¢ opiniami firm, ktére skorzystaty z tych markowych produktow ba-
dawczych i moga ocenic ich efektywnos¢. Czgsto rowniez w przypadku wielu ofert
badawczych w ramach jednego projektu badawczego firmy bedace klientami moga
wybiera¢ jedno sposrod wigkszej liczby podejs¢ badawczych mogacych pomoéc im
odpowiedzie¢ na wiele pytan. Obserwacja praktyk wykorzystania tych metodologii
przez menedzeroéw polskich i zagranicznych firm prowadzi do wniosku, Ze markowe
produkty badawcze wprowadzaja i upowszechniaja standardy procesu podejmowa-
nia decyzji w przedsigbiorstwach, dostarczajac menedzerom wzorcdéw analizy i in-
terpretacji danych oraz znacznie przyspieszajac proces podejmowania tych decyzji
przez przedsigbiorstwa.

W tabeli 1 zaprezentowano dwa markowe produkty badawcze stuzace do testo-
wania reklam opracowane i oferowane przez firmy GfK Polonia — AD*VANTAGE
— oraz MillwardBrown/SMGKRC — LINK.
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Tabela 1. Poréwnanie markowych produktow badawczych stosowanych do testow reklam

GfK

AD*VANTAGE

1

2

Cechy pomiaru

Test monadyczny — podczas jednego testu badany jest jeden spot reklamowy

Pomiar jako$ciowy — co zostalo zapamigtane, jak zostalo zrozumiane gldwne przestanie, ktore
elementy si¢ podobaty lub sig nie podobaty

Pomiar ilo§ciowy — poziom zapamigtania reklamowanej marki

Proba N =120 o0s6b; badanie przeprowadzane w siedzibie GfK w Warszawie w indywidualnych
salach do testow reklam; istnieje rowniez mozliwo$¢ przeprowadzenia testu w innym miescie
— dodatkowe koszty

Timing Briefing — 7 dni, uzgodnienie kwestionariusza + dostarczenie reklam — 5 dni przed

rozpoczgeiem badania (czas na rekrutacjg respondentoéw i przygotowanie kaset); realizacja
badania — 3-4 dni, wstgpne wyniki pytan zamknigtych — 3-4 dni po zakonczeniu realizacji;
raport i prezentacja — 2-3 tygodnie po zakonczeniu realizacji badania; Total — 2 (realizacja)
—4 tygodnie

Przebieg testu

* Badanym pokazuje si¢ réznego rodzaju programy telewizyjne przerywane dwoma blokami

reklamowymi, uwaga respondenta zostaje odwrocona od gtéwnego celu testu i skierowana

jest ku ocenie programow TV

Pytania zadawane sa badanym za posrednictwem wideo, prezenter pojawiajacy si¢ na

ekranie towarzyszy badanym podczas wypetniania kwestionariusza; taka standaryzacja

umozliwia dokonywanie nastgpujacych pomiarow:

— po I kontakcie z reklama — poziom znajomosci reklamowanych marek,

— po II kontakcie z reklama — komunikatywnos¢ reklamy (co zostato powiedziane, jakie byto
glowne przestanie reklamy itp.)

* Zmiana preferencji w stosunku do marki osiagnigta przez testowana reklameg

* Inne analizy oddziatywania reklamy (uzgodnione z klientem)

Czas trwania

1,5 godziny

Baza
benchmarkoéw

» Na s$wiecie 10 tys. reklam; w Polsce — ponad 200

» Uzyskane wyniki moga by¢ porownywane z polskimi normami bazy danych (szczegdlnie
poziomem znajomosci reklamy i zmiany preferenciji)

» Rodzaje norm: norma 7otal dla Polski, norma dla produktow spozywczych, norma dla
napojow (z kawa lub herbatg badz bez kawy i herbaty), wyniki poprzednio testowanych
spotow klienta

Podstawowe
atuty

» Zblizona do rzeczywistosci sytuacja testu — spoty reklamowe pokazywane w przerwach
migdzy programami telewizyjnymi, nieznany respondentom cel badania

* Standaryzacja badania — wyniki moga by¢ poréwnywane z innymi reklamami, co pozwala
na tworzenie bazy danych i norm dla produktow okreslonej kategorii

* Brak wplywu ankietera — caly test prowadzony jest przez prezentera pojawiajacego si¢ na
ekranie, ktory zadaje pytania i wyjasnia, gdzie zapisywac¢ odpowiedzi

* Pomiar zmian preferencji — pordwnanie sytuacji przed ekspozycja spotu reklamowego i po
niej umozliwia okreslenie wptywu reklamy na preferencje respondentow w stosunku do
reklamowanych marek

* Doswiadczenie w testowaniu ukonczonych spotéw reklamowych i animatics

* Migdzynarodowe do$wiadczenie — metodologia testu wykorzystywana na wszystkich
glownych rynkach europejskich oraz w USA

* Analiza wynikow dla okreslonych przez klienta grup docelowych

Dostarczone
W raporcie
informacje

* Znajomos¢ reklamy (awareness) — czy spot zostaje zauwazony w bloku reklamowym, czy
ma wystarczajaca atrakcyjnos¢ przyciagnigeia uwagi i wybicia sig¢ sposrod innych spotow
reklamowych
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Tabela 1, cd.

2

Komunikatywno$¢ — jakie elementy spotu sa pamigtane przez respondentow, czy gtowne
przestanie reklamowe jest rozumiane w sposob zgodny z intencjami nadawcy
Akceptacja — ocena ogélna — likes/dislikes

Profil reklamy — jak respondenci postrzegaja film reklamowy, czy przekazuje on nowe
informacje, czy sa one istotne dla respondentow, czy film jest oryginalny itp.

Wizerunek marki — jaki wplyw wywiera reklama na image marki lub produktu

Zmiana preferencji (attitude shift) — czy reklama wptywa na zmiang preferencji
respondentow wobec reklamowych marek

Mozliwo$¢ wlaczenia pytan pozwalajacych oceni¢ reklameg ze wzgledu na aspekty wybrane
przez klienta, np. ocena muzyki, aktorow, sloganu

Klient dostarcza

Kaseta Betacam SP z reklama lub animatikiem
Wypehiony research brief po potwierdzeniu zlecenia badania

Zobowiazania » Przygotowanie i uzgodnienie kwestionariusza
GfK » Organizacja i przeprowadzenie badania
» Wprowadzenie i analiza danych
 Prezentacja wynikow
* Wykorzystanie benchmarkow z baz danych GfK
» Przygotowanie raportu (3 egzemplarze)
SMG/KRC LINK

Cechy pomiaru

Test monadyczny — podczas jednego testu badany jest jeden spot

Pomiar jako$ciowy — jakie elementy zostaty zapamigtane, jak zostalo zrozumiane glowne
przestanie, ktore elementy si¢ podobaty

Wywiad kwestionariuszowy face to face

Proba 150 (100 0s6b wypetnia kwestionariusz gtowny, 50 skrocony, a 75 0séb przystepuje do
elektronicznego pomiaru stopnia zaangazowania emocjonalnego)
Timing 15 dni po otrzymaniu reklamy

Przebieg testu

Wywiady face to face przeprowadzane przez wykwalifikowanego ankietera w specjalnym
studio w Warszawie. Respondentom pokazywana jest analizowana reklama, ktora badani
ogladaja 2 razy. Test zawiera rowniez modut elektronicznego pomiaru stopnia emocjonalnego
zaangazowania respondenta w czasie ogladania reklamy

Czas trwania
testu

25-35 minut

Baza Okoto 1000 przebadanych polskich reklam; 45 tys. w 90 krajach
benchmarkow
Podstawowe » Elektroniczny pomiar zaangazowania emocjonalnego widza
atuty * Oparcie pomiaru na koncepcji creative signifier, czyli selektywno$ci uwagi widza
* Mozliwos¢ optymalnego okreslenia miejsca umieszczenia brand name lub pack shot
w reklamie
* Doswiadczenie krajowe i migdzynarodowe, standardowa metodologia przeprowadzania
pretestow reklam
Dostarczone *  Atrakcyjnosc¢ reklamy
W raporcie » Zaangazowanie
informacje » Powiazanie reklamy z marka

Latwo$¢ zrozumienia reklamy
Perswazyjnos¢
Wyrdzniajace sig elementy reklamy
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* Fabuta reklamy

» Spontaniczne wrazenia nt. produktu

» Reakcja racjonalna — nowo$¢ informacji/odpowiednios¢/innos$¢/wiarygodnosé
» Spontanicznie — elementy podobajace si¢ i niepodobajace si¢

» Wspomagane — postawy wobec reklamy

» Wspomagane — wrazenia nt. produktu pochodzace z reklamy

Klient dostarcza | Kasetg z nagranym animatikiem

Zobowiazania * Organizacja i przeprowadzenie badania
MillwardBrown | Analiza danych

» Prezentacja wynikow

* Wykorzystanie benchmarkdéw z posiadanej bazy danych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie materialtow wewnetrznych GfK Polonia i materiatow
wewngtrznych MillwardBrown/SMGKRC.

Przedstawione zestawienie dobrze pokazuje zalety markowych produktow ba-
dawczych, z ktorych do najwazniejszych naleza $ci$le przestrzegane, standardowe
procedury badawcze i narzedzia zbierania danych, taczace badania jakosciowe z ilo-
Sciowymi, oraz zestawy wskaznikdw uznanych przez specjalistow z firm badawczych
za optymalnie diagnozujace sytuacj¢ problemowa zwiazana z wyborem najefektyw-
niejszej formy reklamy telewizyjnej sposrod testowanych. Ponadto wyraznie zostaje
okreslony zakres odpowiedzialno$ci firmy badawczej 1 korzysci, jakie otrzymuje
klient bedacy menedzerem korzystajacym z tego rodzaju produktu badawczego. Jed-
nakze najwazniejszym — jak si¢ wydaje — elementem tego rodzaju ustug badawczych
jest baza krajowych i migdzynarodowych benchmarkéw stuzacych do oceny anali-
zowanych alternatyw w odniesieniu do $redniej z ocen testowanych reklam w danej
kategorii produktowej na rynku krajowym i migdzynarodowym. Takie sumaryczne,
ilosciowe wskazniki pozwalaja najlepiej okresli¢ potencjat poszczegélnych wers;ji
reklam.

3. Zintegrowane systemy badawcze

Analiza oferty ustug i produktow badawczych firm badan marketingowych pokazu-
je, ze nie dostarczaja one jedynie pojedynczych rozwiazan w zakresie pojedynczych
obszaréw decyzji marketingowych zwiazanych np. z produktem, marka czy seg-
mentacja. Wyraznie widoczne jest, ze produkty badawcze stanowia czegs$¢ sktadowa
kompleksowych i zintegrowanych rozwiazan, ktore autor artykutu nazywa zintegro-
wanymi systemami badawczymi. System taki zazwyczaj sktada si¢ z szeregu auto-
nomicznie stosowanych markowych produktéw badawczych pokrywajacych swoim
zakresem wszystkie etapy zarzadzania marketingowego i problemy decyzyjne me-
nedzera marketingu badZ poszczegdlne moduty niektorych markowych produktow
badawczych dedykowane sa kolejnym etapom zarzadzania marketingowego — tak
jak jest np. w zintegrowanym systemie badawczym, jakim jest NeedScope System™
firmy TNS.
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W tabeli 2 zaprezentowano zestawienie markowych produktéw badawczych ofe-
rowanych przez trzy wybrane firmy badawcze GfK Polonia, MillwardBrown i TNS
na polskim rynku badan marketingowych.

Tabela 2. Etapy zarzadzania marketingowego a markowe produkty badawcze firm badawczych

Etap zarzadzania marketingowego Rodzaje produktow badawczych
Analiza rynku — segmentacja — wybor | GfK Polonia: GFK¥NAVIGATOR-strategic U&A
rynku docelowego TNS: Modeller (Needscope), Segmenter (Needscope),

Semiometrie®
MillwardBrown: TGI™
Zarzadzanie produktem: GfK Polonia: IdeaMap,
idea produktu — screening pomystow | GFK*GENIUS,GfK*OPTIMIZER®
produktéw — test produktu TNS: Developer (Needscope), Tester (Needscope)

MillwardBrown: Concept Select™
Zarzadzanie cena GfK Polonia: GfK*PriceChallenger®
TNS: brak produktu

MillwardBrown: brak produktu

Zarzadzanie marka GfK Polonia: TARGET*POSITIONING®, GfK BVT®
Tworzenie i pozycjonowanie marki

TNS: Positioner, Optima

MillwardBrown: BrandDynamics, ChannelConnect,
Dynamic Tracking™ D&A™

Zarzadzanie komunikacja GfK Polonia:AD*VANTAGE®

marketingowa pretesty reklam TNS: Tester, BuyCTest, AdEval™
MillwardBrown: LINK

Kontrola kampanii marki GfK Polonia: GfK ATS®

TNS: Moniter (Needscope), MarketWhys™
MillwardBrown: ATP™, Dynamic Tracking™

Zarzadzanie dystrybucja GfK Polonia: Mystery Shopping

TNS: Mystery Shopping

MillwardBrown: Activation Matrix™, Mystery Shopper
Testy rynkowe GfK Polonia:TESI®

TNS: brak oferty

MillwardBrown: brak oferty

Satysfakcja i lojalno$¢ GfK Polonia: GfK Loyalty™®

TNS: Conversion Model, TRI*M™, CustomerScore™

MillwardBrown: BrandDynamics

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych firm badawczych www.gfk.pl,
www.tns-global.pl, www.millwardbrown.com/sites/Poland.
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Jak wskazuje to zestawienie, ogdlnie analizowane firmy badawcze na polskim
rynku badan marketingowych staraty si¢ w swojej ofercie markowych produktow
badawczych obja¢ wszystkie etapy zarzadzania marketingowego, cho¢ widoczne
jest polozenie nacisku na aspekty zwiazane z zarzadzaniem produktem, marka i ko-
munikacja marketingowa. Ponadto cz¢$¢ z tych produktow badawczych ma charak-
ter wielofunkcjonalny i moze by¢ stosowana do diagnostyki 2-3 r6znych wymiarow
procesu zarzadzani marketingowego, co ma swoje uzasadnienie rowniez z punktu
widzenia kosztow ponoszonych przez klientow. Zdecydowanie wezsza jest oferta
produktow badawczych i systeméw badawczych skierowanych na diagnoze sys-
temow dystrybucji. Wydaje sig, ze w tym przypadku zadecydowata pozycja firm
specjalizujacych si¢ w dostarczaniu syndykatowych danych na temat efektywno-
$ci dystrybucji, jak Nielsen Polska czy Synovate MEMRB Poland, ktorych pozycja
i skala inwestycji w infrastruktur¢ badawcza (skanery, oprogramowanie, szkolenia
1 umowy z sieciami) spowodowatly, ze inne firmy badawcze skoncentrowaly sig ra-
czej na oferowaniu standardowych ustug badawczych typu mystery shopper.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze rozwdj markowych produktow badawczych
i zintegrowanych systemow badawczych na polskim rynku badan marketingowych
pokazuje, ze znajduja one popyt wsrod menedzeréw przedsigbiorstw, dostarczajac
wiedzy i standardow diagnostycznych rynkow w bardzo roznych branzach, jednakze
tym, czego klienci chyba sobie nie uswiadamiaja, sa problemy zwiazane z akultura-
cja tych ustug i podejs¢ badawczych i procesu adaptacji tych metodologii na polskim
rynku, koszty ich realizacji oraz brak wiedzy metodologicznej menedzerow pozwa-
lajacej na krytyczna oceng danych i interpretacj¢ otrzymywanych wynikow badan.
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ANALYSIS OF BRANDED RESEARCH PRODUCTS
OF INTERNATIONAL MARKETING RESEARCH COMPANIES
IN POLAND

Summary: The main goal of the paper is a description and an analysis of branded research
products as well as some integrated research systems which are offered to managers by sub-
sidiaries of international research companies operating in a Polish marketing research indus-
try. The survey of branded research products of 3 international research companies — Mill-
wardBrown, GfK and TNS shows that a number and range of analysis done while using
them have gradually increased contributing to better marketing research knowledge among
managers as well as to establishing some diagnostic standards of many markets within many
industries and sectors in Poland.
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